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ii 	 Abstrak 
Sepeda motor saat ini merupakan alat transportasi yang paling banyak digunakan, apa lagi setelah 
Ur 	 terjadinya krisis ekonomi. Penelitian ini bermaksud membantu perusahaan untuk mengetahui bagaimana posisi 
2 produknya dibandingkan dengan produk pesaing, dengan model yang mengulcur Price Performance, yang 
_ 	 membandingkan antara kinerja dan kelengkapan guatu produk dengan harga yang dikeluarkan untuk membeli 
produk tersebut. 
Berdasarkan analisis Kinerja Relatif diperoleh kesimpulan bahwa terdapat 2 merek produk yang memiliki 
kinerja relatif lebih baik dari 2 merek lainnya. Dan i analisis Harga Relatif diperoleh kesimpulan bahwa terdapat 
2 merek produk yang memiliki Harga relatif lebih baik dari 2 merek produk lainnya. Kesimpulan selanjutnya 
dari analisis Nilai Relatif menjelaskan bahwa kepuasan konsumen dapat ditunjuldcan dengan Nilai Relatif 
produk yang positif. Dan i grafik posisi merek produk disimpulkan bahwa 2 merek produk terdapat di bagian 
kuadran kanan atas, artinya memiliki kinerja yang relatif baik dengan harga yang kompetitif. Dua merek yang 
Lain berada pada kuadran kin bawah, artinya harga jual merek tersebut dinilai lebih mahal daripada kinerjanya. 
Kata Kunci : Customer Value, Merek, Sepeda Motor, Kinerja, Harga 
1. Pendahuluan 
Kendaraan roda dua, atau yang sering disebut 
dengan sepeda motor atau motor, saat ini merupakan 
alat transportasi yang paling banyak digunakan. 
Setelah terjadinya beberapa kali krisis ekonomi di 
negara Indonesia, dan puncaknya terjadi bersamaan 
dengan lcrisis global (dunia) ditandai dengan 
kolapsnya beberapa perusahaan besar di Amerika, 
mempengaruhi masyarakat Indonesia untuk lebih 
melakukan efisiensi untuk kepentingan transportasi-
nya. Jika pada awalnya motor hanya digunakan 
untuk kepentingan-kepentingan praktis saja, maka 
path akhimya motor ini dapat menjadi sarana trans-
portasi yang utama dalam kehidupan masyarakat. Ini 
terbukti dengan meningkatnya pengguna motor di 
jalan raya dilihat dari jumlahnya yang semakin 
banyak. Dengan demikian maka untuk memenuhi 
kebutuhan transportasinya masyarakat akan meng-
alihkan investasi kendaraan rumah tangganya 
kepada sepeda motor mi. Di samping harga per-
olehannya yang terbilang lebih murah dari kendara-
an roda empat atau mobil, juga biaya operasional 
motor ini jauh lebih murah dibandingkan dengan  
mobil. Untuk itu produsen motor perlu menyiasati 
dengan baik kondisi yang terjadi ini dengan cara 
menyediakan produk motor yang berkembang pesat 
mengikuti perkembangan teknologi, model, dan 
kebutuhan di masyarakat. 
Terbukti dengan beragamnya jenis dan tipe 
motor dari suatu merek produsen menunjulckan niat 
perusahaan untuk berusaha memenuhi kebutuhan 
konsumen, tidak hanya untuk kebutuhan transportasi 
tetapi juga kebutuhan untuk melengkapi„penampilan 
dan daya tank bagi penggunanya. Ditambah dengan 
dimasukinya era perdagangan bebas dunia, 
pemerintah Indonesia menerapkan deregulasi 
ekonomi yang lunak sehingga banyak produsen 
motor dari luar negeri yang masuk ke Indonesia. 
Kurun waktu kurang lebih lima tahun yang lalu, 
pernah gencar masulcnya produk motor dari negara 
China. Namun pasar di Indonesia belum bisa 
menerima produk-produk tersebut menyamai produk 
motor dari Jepang yang telah lebih dahulu beredar di 
Indonesia. Saat ini temyata telah berubah karena 
temyata ada lagi produk motor dari India yang 
masuk ke Indonesia dan dapat diterima dengan baik 
dan cukup dapat bersaing dengan produk motor dari 
Jepang. 
Dengan kondisi pasar sepeda motor di 
Indonesia seperti yang terjadi saat ini telah memicu 
persaingan dari para produsen sepeda motor. Tidak 
semata-mata masalah harga saja yang menjadi 
pertimbangan masyarakat untuk membeli sebuah 
motor, tetapi masalah kualitas juga menjadi 
perhatian konsumen. Paling tidak dari sisi kinerja 
motor tersebut dapat memuaskan kebutuhan 
konsumennya. Dan hal tersebut akan selalu 
dikaitkan dengan harga yang hams dikeluarkan 
untuk perolehan motor tersebut. 
Dengan melihat pada kesempatan yang 
tersedia untuk memasarkan produknya, selanjutnya 
dapat disusun rumusan masalah sebagai berikut. 
Bagaimana mengetahui posisi produk perusahaan 
dibandingkan dengan produk pesaingnya? 
Melalui pemetaan yang dibuat nantinya akan 
dapat menunjukkan posisi masing-masing merek 
produk. 
Untuk menentukan posisi produknya 
dibandingkan dengan produk pesaing, perusahaan 
hams membuat kuesioner. Penelitian ini mewakili 
perusahaan yang akan menanyakan atribut-atribut 
produknya sebagai berikut. 
I . Irit BBM, yaitu atribut pada produk sepeda 
motor yang terkait dengan penggunaan bahan 
bakar. Ukuran yang menguntungkan dari sisi 
konsumen adalah penggunaan bahan bakar 
sepeda motor yang irit. Artinya dengan 
penggunaan bahan bakar yang sedikit dapat 
mencapai jarak tempuh yang jauh, 
2. Tarikan responsif, yaitu atribut pada produk 
sepeda motor yang terkait dengan mesin jika 
dilakukan akselerasi. Ukuran responsifitas 
kendaraan adalah dari kecepatan tanggapan dari 
mesin kendaraan ketika handle gas diputar 
secara mendadak, 
3. Mesin yang bandel, yaitu atribut pada produk 
sepeda motor yang menjadi salah satu faktor 
penting dalam pertimbangan pembelian sepeda 
motor. Ukuran yang menjadi pertimbangan 
konsumen adalah ketahanan mesin dalam 
pemakaiannya, tidak mudah rusak pada pola 
pemakaian yang agak ekstrim, seperti 
pemakaian terus menerus selama waktu tertentu, 
tahan terhadap pemakaian yang memacu 
kendaraan seperti pada balapan, 
4. Model yang upto-date, yaitu atribut pada 
produk yang terkait dengan tampilan kendaraan 
yang 	mengikuti 	perkembangan 	minat 
konsumen. Ukuran yang menguntungkan adalah 
jika model kendaraan mengikuti trend pa 
itu. Misalnya trend model sporty, trend 
futuristik, model yang berfokus pada 
tertentu, dan sebagainya 	• 
Warna, adalah atribut yang berkaitan 
aspek psikologis konsumen, keg( 
maupun trend masa kini. Misalnya per 
warna milenium (silver), warna cerah, 
elegan, dan sebagainya. 
Untuk kepentingan penelitian ml 
dibatasi pada beberapa merek produsen mai 
negara Jepang saja yaitu Yamaha, Honda, ! 
dan Kawasaki. Penelitian ini bermaksud 
membantu perusahaan untuk mengetahui bag 
posisi produlcnya dibandingkan dengan 
pesaing? Penentuan posisi produk ini mengsr 
model yang mengulcur Price Performaxag 
dengan membandingkan antara 
kelengkapan suatu produk dengan ha4.. 
dikeluarkan untuk membeli produk tersebut. 
Melalui pengukuran Price Perform 
membandingkan antara kinerja dan ke 
suatu produk dengan harga yang dikeluat 
membeli produk tersebut diharaplo 
membantu perusahaan dalam membuat 
strategis yang berhubungan dengan ki 
kelengkapan produknya agar dapat to 
kepuasan bagi konsumen atau pela 
sebanding dengan harga yang hams dibaya 
2. Dasar Teori 
2.1 Persamaan Nilai 
Suatu produk hams memberikan 
maksimal dan memberikan kepuasam 
pembeli sasaran. Pembeli akan memilih 
memberikan nilai maksimal bagi mereka 
dapat memberikan kepuasan yang maksi 
Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio a 
yang didapatkan dan apa yang diberikaai 
atau dapat pula dikatakan. sebagai 
antara manfaat dengan biaya, yaitu 
harga yang dirasakan dibagi dengan 
untuk mendapatkan manfaat . 
perusahaan adalah menentukan baga . 
total manfaat lebih berat/besar daripada 
yang dikeluarkan. Pelanggan mendapathl 
dan mengeluarkan biaya. Manfaat 
manfaat fungsional dan manfaat emosisi 
mencakup energi dan biaya fisik. D 
nilai dapat dirumuskan sebagai 
2005): 
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Nilai = 
Manfaat = 	Manfaat _fungsional _dan _manfaat _emosional 
Biaya biaya _moneter + biaya _waktu + biaya _energi + biaya _ fisik 
Berdasarkan pengertian di atas, maka 
pebinggan sebagai yang mencari manfaat dengan 
melakukan pengorbanan, mendefinisikan value 
sebagai berikut (Zeithami, 2006): 
L Nilai adalah harga yang rendah (value is low 
price), 
2. Nilai adalah apapun yang terkandung dalam 
suatu produk atau jasa (value is whatever I want 
in a product or service), 
Nilai adalah kualitas yang diperoleh untuk 
harga yang dibayarkan (value is the quality I get 
for the price I pay), dan 
4_ Nilai adalah semua yang diperoleh dari semua 
yang telah dikeluarkan (value is all that I get for 
all that I give) 
Di dalam bisnis, para Pemasar dapat 
neningkatkan nilai tawaran pelanggan dengan 
,eberapa cara, yaitu meningkatkan manfaat yang 
a*erikan, mengurangi biaya yang dikeluarkan oleh 
xlanggan, meningkatkan manfaat dan mengurangi 
ben ya, meningkatkan manfaat lebih besar daripada 
kenaikan biaya, mengurangi manfaat lebih kecil 
Jatripada mengurangi biaya. Biasanya para Pemasar 
menggunakan dua metode dasar untuk 
meningkatkan persepsi nilai yaitu dengan cara 
menaiklcan persepsi manfaat dan menurunkan 
Dersepsi biaya. Secara menyeluruh nilai juga dapat 
dibedakan antara nilai berwujud dan nilai tak 
berwujud: 
Nilai tak berwujud (Intangible Value), yaitu 
a. Brand, Company Image 
b. Gagasan yang dapat men ingkatkan 
c. Technical Information, data 
d. Industry Information, trends, news 
d. Kepribadian, keramahan, karisma 
f. Product quality 
2. Nilai yang berwujud (tangible value): nilai 
berwujud adalah nyata, konlcrit dan dapat 
diulcur (rnisalnya keamanan produk atau 
ketergeduaan). Penjual menyampaikan nilai 
yang berujud dengan cara memahami situasi 
bisnis pelanggan 
Nilai juga dapat dapat dibedakan atas: 
1. Nilai yang digunakan adalah perkiraan subjektif 
pelanggan terhadap kernampuan produk untuk 
memuaskan tujuan yang telah ditetapkan, 
misalnya: 
a. Kebutuhan pelanggan yang alami dan luas 
b. Persepsi pelangan terhadap produk/jasa 
c. Kesadaran pelanggan dan evaluasi atas 
ketersediaan produk pengganti 
2. Nilai dalam pertukaran adalah pernyataan nilai 
yang objektif yang ditetapkan dalam persaingan 
terbuka di pasar, terdiri dari 
a. Sejumlah pembeli dengan kemauan dan 
kemampuan untuk membeli 
b. Sejumlah penjual dengan kemauan dan 
kemampuan untuk menjual 
2.2 Customer Value 
Suatu bisnis memiliki tujuan utama untuk 
menciptakan konsumen, karena konsumen merupa-
kan faktor yang menentukan masa depan dan 
kesukesan bisnis. Suatu bisnis memiliki fungsi dasar 
yang utama untuk melaksanakan kegiatan pemasar-
an dan inovasi. Pernyataan ini sesuai dengan yang 
dikemukakan oleh Webster (1994): Jika kita ingin 
mengetahui apa bisnis itu, kita hams memulainya 
dengan kegunaannya. Hanya ada satu definisi yang 
valid tentang kegunaan bisnis: adalah untuk men-
ciptakan pelanggan. Pelangganlah yang menentukan 
apa bisnis itu. karena itu adalah pelanggan dan dia 
sendiri, yang melalui bersedia membayar untuk 
barang atau jasa, kesesuaian sumber daya ekonomi 
menjadi kekayaan, dan hal-hal yang menjadi barang. 
Untuk memulai suatu bisnis yang pertama 
kali hams dilakukan adalah mendefinisikan tujuan 
bisnis yaitu menciptakan pelanggan. Karena pelang-
gan memberikan arti bagi suatu bisnis. Pelanggan 
dipengaruhi oleh kemampuan membayamya, kon-
disi ekonomi, berhubungan dengan barang yang 
dibeli. Tujuan suatu bisnis bukan memproduksi 
produk, khususnya hal ini bukan untuk tujuan masa 
depan. Saat ini pelanggan dalam melakukan suatu 
pembelian adalah memikirkan nilai apa yang 
diperoleh dari pembelian barang atau jasa. Sehingga 
dalam menciptakan pelanggan terdapat dua flingsi 
yang penting yaitu pemasaran dan inovasi. 
Dalam sebuah pasar, hal yang terpenting 
adalah bukan hanya menjual tetapi juga mencipta-
kan pasar barn yang dapat mengerti akan kebutuhan 
pelanggan. Hal ini sesuai dengan pernyataan 
Whitley (1991): Kita jangan berpikir untuk menjual 
hanya karena ada pasar, tetapi lebih dari itu kita 
hams dapat menciptakan pasar barn yang secara 
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tepat dapat mengetahui kebutuhan potensial 
pelanggan dan masyarakat. 
Lele dan Sheth (1987) memberikan pendapat 
bahwa pelanggan akan memilih diantara persaingan 
produk berdasarkan fitur dan kemampuamiya. 
Pelanggan akan berubah karena faktor persepsi 
kualitas dan kemudahan dalam membeli. Dikatakan 
bahwa pelanggan mengalami kesulitan saat memilih 
diantara produk yang didasarkan pada fitur dan ke-
mampuannya. Pembeli dapat mengubah perhatian-
nya seperti kemudahan untuk menggunakan, kua-
litas yang dipersepsikan, dan kemudahan dalam 
membeli. Menurut Weber (1994), kepuasan pelang-
gan terhadap produk dan jasa dibayar karena pelang-
gan menemukan nilai dari produk dan jasa tersebut. 
Pada kenyataannya tugas pertama suatu 
perusahaan adalah untuk menciptakan pelanggan 
dan pelanggan itu sendiri selalu dihadapkan pada 
beraneka ragam pilihan produk, merek, dan harga. 
Pada intinya pelanggan selalu menginginkan nilai 
maksimal dari suatu penawaran, dengan dibatasi 
oleh biaya pencarian serta pengetahuan, mobilitas, 
dan penghasilan yang terbatas. Oleh karena itu 
usaha untuk menciptakan suatu nilai pelanggan 
(customer value) yang tertinggi sangat penting 
dalam memenuhi harapan pelanggan, mempengaruhi 
kepuasannya, serta menarik pelanggan. 
Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong 
(2000), customer value adalah perbandingan antara 
nilai-nilai yang didapat oleh pelanggan dalam 
pemilihan serta pemakaian suatu produk. Produk 
yang dibeli dari perusahaan oleh pembeli adalah 
produk yang menawarkan nilai bagi pelanggan 
(customer delivered value) yang tertinggi. 
Pengertian ini pernah dijelaskan oleh Kotler pada 
tahun 1997 dengan memberikan definisi dari Total 
Customer Value dan Total Customer Cost. Nilai 
yang Diterima Pelanggan (customer delivered value) 
adalah selisih antara Total Customer Value clan 
Total Customer Cost. Total Customer Value adalah 
kumpulan manfaat yang diharapkan pelanggan dari 
produk atau jasa tertentu. Total Customer Cost 
adalah kumpulan pengorbanan yang diperkirakan 
pelanggan akan terjadi dalam mengevaluasi, 
memperoleh, dan menggunakan produk atau jasa 
tersebut. 
2.2.1 Faktor-faktor yang membentuk Customer 
Value 
Menurut Kotler (1995), faktor-faktor yang 
membentuk Customer Value adalah: I 
[3] halaman 358  
1. Nilai Produk (product value) 
nilai produk ini memiliki variabel 
(features), kinerja (performance), kesv 
(conformance), ketahanan (dural 
keandalan (reliability), mudah dipe 
(repair ability), gaya (syle), dan desain 
menarik (design) 
2. Nilai Pelayanan (sevice value) 
nilai pelayanan ini memiliki variabel peng 
an (delivery), instalasi (installation), pel 
pelanggan (customer training), jasa kola 
(consultation service), dan perbaikan (rep 
3. Nilai Personal (personal value) 
nilai personal ini memiliki variabel koas 
(competence), sopan, (courtesy), kredi 
(credibility), dapat diandalkan (relics' 
responsif (responsiveness), dan komu 
(comunication) 
4. Nilai Citra (image value) 
nilai citra ini memiliki variabel las 
(symbol), media (media), am 
(atmosphere), dan kejadian (event) 
Pelanggan mencari untuk memaksimalkaa 
melalui perkiraan yang ditawarkan dismal 
sangat bernilai dan mengevaluasi pengs 
mereka terhadap harapan/nilai pelanggan jugu 
dikatakan sebagai hasil kepuasan ketika 10 
terpenuhi atau terlewati. Pada intinya 
pelanggan beroperasi dengan berbagai kendli 
terkadang membuat pilihan berdasarkan kepi 
pribadinya daripada kepentingan perusahaza.1 
memaksimalkan nilai yang diterima mem 
acuan bermanfaat yang berlaku dalam banyak4 
dan memberikan banyak pengertian. in 
keadaan ini dikatakan oleh Kotler (1997), pill 
penjual hams menentukan jumlah nilai 
dan jumlah biaya pelanggan dari penawaraa 
masing pesaingnya untuk mengetahui 
posisi penawarannya. Kedua, penjual yaag. 
dalam penawaran nilainya mempunyzi 
alternatif. Ia akan mencoba untuk m ' 
total nilai pelanggan, atau mengurangi 
pelanggan. Alternatif pertama roma 
peningkatan atau penguatan produk, peal 
karyawan, dan atau citra penawaran. MI 
kedua mengharuskan perusahaan untuk maiiii 
biaya pembeli, misalnya dengan menurunkuni 
menyederhanakan produk pemesanam I 
1 penyerahan atau menyerap sebagian resat) 
dengan dengan menawarkan garansi. 
2.3 Asal dari Nilai 
Nilai berasal dari empat tingkataa 
mempertimbangkan tipe dan tingkat dari ai 
produk, ekspektasi, nilai tambah, do 
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produk/partnership. Menyampaikan nilai di keempat 
tingkat tersebut diperlukan untuk men ciptakan 
loyalitas pelanggan di pasar saat ini, dan akan 
mendapatkan cukup tantangan. Pelanggan 
membutuhkan dan mengharapkan kinerja dari 
produk, jasa, dan bisnis yang berhubungan dengan 
tenaga penjual dan yang mewakili perusahaan. 
2.4 Nilai Ekonomi 
Value dapat juga berarti kinerja produk yang 
dirasakan, ditambah atau dikurangi layanan 
tambahan dan dikurangi harga, seperti persamaan 
berikut. 
Value = (kinerja produk (+/-) layanan tambahan) — 
(harga) 
Penjelasannya adalah: 
1. Kinerja produk (Percieved Product Peifor-
mance) 
kesukaan atau persepsi netral dari fungsi dasar 
produk yang didesain untuk kebutuhan mi-
nimum pelanggan sebagai bahan pertimbangan 
melakukan bisnis dengan perusahaan. Perusaha-
an hams mempertemukan produk dasar ter-
hadap kebutuhan dasar pelanggan dan men-
jelaskan apa yang akan pelangan terima 
2. Layanan Tambahan 
layanan tambahan adalah sesuatu yang diterima 
pelanggan melebihi harapan dasarnya. Banyak 
yang ditawarkan, tetapi hanya tawaran dari 
perusahaan yang dipilih 
3. Harga 
harga dari suatu produk umumnya dianggap 
sebagai sesuatu yang negatif. Perasaan negatif 
terhadap harga dapat dinetralisir jika pelanggan 
dapat merasakan keseimbangan antara nilai 
yang diterima atau bahkan leibh daripada harga 
yang dibayarkannya. Pada dasarnya pelanggan 
menginginkan harga yang seimbang. 
2.4.1 Nilai melalui Pengurangan Biaya 
Tambahan nilai dapat ditimbulkan melalui 
pengurangan biaya kepada pelanggan. Hal tersebut 
dapat dilakukan dengan cara memanfaatkan produk 
yang berwujud, dukungan staf perusahaan, logistik 
dan petugas delivery, dan keahlian serta nasihat. 
2.4.2 Nilai melatui Pengurangan Kerumitan 
Nilai juga dapat dimaksimalkan dengan cara 
mengurangi kerumitan pelanggan yang berarti 
bahwa tagihan hams lebih akurat, petunjuk peng-
gunaan yang mudah, menyimpan data pelanggan 
pada database supplier, memiliki informasi yang  
dapat mengakses langsung kepada pelanggan me-
lalui komputer, membarikan produk atau jasa yang 
lebih sesuai untuk tingkat pengetahuan pelanggan, 
dan hubungan yang lebih baik untuk teknik infor-
masi yang khusus terhadap produk yang ditawarkan 
ke pelanggan lebih sedikit ketidakcocokan dalam 
penggunaan produk, perawatan dan penanganannya. 
Dengan demikian agar pemasar mengetahui 
nilai yang diberikan kepada pelanggan dan 
mengetahui posisi persaingan terkait dengan nilai 
dan strategi yang ijalankan terkait dengan 
persaingan di pasar sasaran, maka para pemasar 
dapat melakukan penetapan posisi persaingannya 
melalui survey pasar untuk menganalisisi nilai dari 
produlcnya. Terdapat dua isu kunci yang biasanya 
tidak dilakukan oleh pemasar dalam melalcukan 
survey, yaitu mereka gagal dalam mendapatkan data 
dari bukan pelanggan yang membeli produk dari 
pesaing-pesaingnya dan tidak melakukan pengukur-
an kinerja produknya terkait dengan produk 
pesaing-pesaingnya. Instrumen ini digunakan untuk 
mengukur nilai pelanggan (perbandingan antara 
persepsi kualitas dengan persepsi resiko) yang 
dipersepsikan oleh responden, yaitu antara 
perusahaan dengan pesaing-pesaingriya. Akan 
sangat ideal jika perusahaan berada pada daerah 
"nilai baik" (better value) , yang dipersepsikan oleh 
responden, yang berarti perusahaan telah 
memberikan nilai pelanggan relatif lebih baik dari 
pada perusahaan yang berada di daerah "nilai 
kurang baik" (worse value). Peta posisi produk 
perusahaan dapat dilihat seperti gambar berikut. 







Inferior 	 Superior 
Market-Oriented Quality Ratio 





Model Customer Price Performance untuk Menentukan Posisi Produk Sepeda Motor di Pasar 
267 
Dison Librado 
Dan tabel penilaian responden, 
pertama yang dilakukan adalah menghi 
rata-rata penilaian kinerja dan harga dal 
masing responden untuk semua merek. 
Tabel.2. Perhitungan Rata-rata Penilaian 
Harga 
2.5 Peranan Faktor-faktor Pembentuk 
Customer Value 
Menurut Kotler dan Amstrong (1995), 
konsumen akan memutuskan suatu pembelian 
terhadap barang atau jasa bila barang atau jasa 
tersebut dapat memberikan nilai lebih baginya. 
Sebagai contoh nilai produk yang didapatkan oleh 
konsumen dari fitur yang ditawarkan oleh produsen 
sepeda motor adalah desain yang menarik, pilihan 
wama yang sesuai dengan keinginan, kenyamanan, 
dan sebagainya. Selain produk, nilai yang 
diharapkan konsumen adalah nilai pelayanan, seperti 
kemudahan dalam pemesanan, kemudahan dalam 
pengurusan surat-surat, dan sebagainya. Nilai lain 
yang diharapkan konsumen antara lain adalah nilai 
personal. Nilai personal ini mencakup hal 
keramahan dan kesopanan staf yang memberikan 
pelayanan. Sedangkan nilai citra (image) juga akan 
membentuk customer value di mana untuk 
pengembang, citra akan timbul dari nama 
perusahaan, pelayanan, dan lainnya l . 
2.6 Konsumen sebagai Responden 
Untuk kepentingan pengumpulan data telah 
dilakukan penyebaran kuesioner secara acak kepada 
100 orang yang ditunjuk sebagai responden dalam 
penelitian mi. Dan i jawaban kuesioner tersebut akan 
diperoleh data penilaian pelanggan terhadap kinerja 
dan harga untuk beberapa produk sepeda motor. 
Penentuan posisi ini dibuat berdasarkan data yang 
harus dikumpulkan dari para responden. Untuk 
memperoleh data yang berasal dari konsumen 
dibuatlah kuesioner. Jawaban dari konsumen untuk 
kuesioner yang dibuat dapat membantu perusahaan 
mengetahui posisi produknya sehingga perusahaan 
dapat membuat kebijakan strategis yang 
berhubungan dengan kinerja dan kelengkapan 
produknya agar dapat memberikan kepuasan bagi 
konsumen atau pelanggannya, sebanding dengan 
harga yang harus dibayarkan.  
3.1 Penilaian Kinerja dan Harga 
Prosedur penyelesaian penelitian 
menilai kinerja masing-masing merek seped 
berdasarkan jawaban responden yang telah 
ke dalam bentuk tabel dengan menggunakar 
lunak Microsoft Excel sebagai alat bantu 
Potongan tabel tersebut tersusun sebagai ben 
Tabel. 1. Tabel Penilaian responden 
KINERJA 	 HARGA 
RimeRiat 
MillIMMEMINIEMANIMMISar 
5001 95 92 60 70 85 65 
RES002 95 94 70 70 71 85 
RES003 85 97 60 75 as 85 
RE50913 90 94 TO 70 86 99 
RES099 96 95 70 70 69 90 
RES100 94 93 go 74 80 80 
KINERJA 
"'" mammals . 
HAMA 
Illiiill1111& 
RES001 95 92 60 70 85 95 
RES002 95 94 70 70 71 86 
RES003 85 97 60 75 85 85 
RES098 go 94 70 70 86 92 
RES099 96 95 70 70 69 90 
RES100 94 93 60 74 80 80 
RERATA U 92 69 76 85 so 
Perhitungan rata-rata penih 
harga ini dilakukan dari tabel pen 
dengan menggunakan fungsi A 
diletaklcan pada bans terakhir, 
kolom nilai Kinerja dan Harga 
merek sepeda motor. 
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3. Hasil 	 3.2 Nilai Relatif 
Penyelesaian pembahasan untuk penelitian 	 Prosedur untuk menghitu. 
ini dimulai dengan perhitungan nilai rata-rata (kinerja relatif, harga relatif, dan 
penilaian kinerja dan harga dari masing-masing 	pelanggan) ditunjukkan dengan gan 
responden untuk semua merek, penyusunan nilai 
relatif, analisis, dan pembuatan grafik. 
fti,t1":41.424.4, ,Fe*e lo* W. Ism.: tra 
i'" , 
821 





1yliOND A 	! 	 88,47 Am 
 AHA 	I 	92,30 
SUZUKI 69,47 
KAWASAKI 1 	75,51 
Rets.rate 	81A4 
	
108,64 	85,30 	194,85 
11334 	90.02 1 	110.65 
85,30_t 73.33! 	90,14 









Gambar. 2. Tabel Perhitungan Nilai Relatif 
Penjelasan dari gambar tersebut adalah 
sebagai berilatt. 
1. Data Kinerja (di kolom C) adalah merupakan 
salinan dari tabel Perhitungan Rata-rata 
Penilaian Kinerja dan Harga, bans terakhir yang 
berisi nilai rata-rata Kinerja setiap merek sepeda 
motor. 
2. Data Harga (di kolom E) adalah merupakan 
salinan dari tabel Perhitungan Rata-rata 
Penilaian Kinerja dan Harga, bans terakhir yang 
berisi nilai rata-rata Harga setiap merek sepeda 
motor 
3. Nilai Rata-rata pada bans terakhir dari sheet 
Perhitungan Nilai Relatif ini merupakan fungsi 
AVERAGE dari nilai masing-masing di kolom 
C dan E 
4. Kinerja Relatif yang dimulai dari alamat sel D5 
dihitung dengan rumus =C5/C$9*100, yaitu 
nilai kinerja masing-masing merek dibagi 
dengan nilai rata-rata kinerja, dan hasilnya 
dikalikan dengan angka 100. Salinan rumus 
tersebut ditempatkan dalam range D6:D8 
5. Harga Relatif yang dimulai dari alamat F5 
dihitung dengan rumus =E5/E$9*100, yaitu 
nilai harga dari masing-masing merek dibagi 
dengan nilai rata-rata harga, dan hasilnya 
dikalikan dengan angka 100. Salinan rumus 
tersebut ditempatkan dalam range F6:F8 
6. Nilai Relatif per Pelanggan yang dimulai dari 
alamat G5 sampai G8 merupakan selisih antara 
Kinerja Relatif dengan Harga Relatif (=D5-F5). 
Selanjutnya salin rumus tersebut dalam range 
G6:08: 
3.3 Analisis Nilai Relatif 
Analisis Nilai Relatif dilakukan berdasarkan 
tabel Nilai Relatif yang telah dibuat sebelutnnya dari 
penilaian responden. Analisis tersebut berupa 
pernyataan yang dimulai dari analisis kinerja relatif 
dan analisis harga relatif sebagai berikut.  
1. Analisis Kinerja Relatif 
Jika dilihat dari nilai Kinerja Relatif pada kolom 
D, Gambar.2. terdapat 2 merek produk yang 
memiliki kinerja relatif lebih baik yaitu merek 
H dan Y yang bernilai lebih besar dari 100. 
Sedangkan 2 merek produk lainnya yaitu S dan 
K memiliki lcinerja yang relatif kurang baik jika 
dilihat dari nilai Kinerja Relatif yang kurang 
dari 100. 
2. Analisis Harga Relatif 
Jika dilihat dari nilai Harga Relatif pada kolom 
F, Gambar.2. terdapat 2 merek produk yang 
memililci Harga relatif lebih baik yaitu merek H 
dan Y yang bernilai lebih besar dari 100. 
Sedangkan 2 merek produk lainnya yaitu S dan 
K memiliki Harga yang relatif lcurang baik jika 
dilihat dari nilai Harga Relatif yang kurang dari 
100. 
3. Analisis Nilai Relatif 
Kepuasan konsumen dapat ditunjukkan dengan 
Nilai Relatif produk yang bernilai positif. 
Artinya kinerja produk tersebut masih lebih 
baik dan dapat diterima dibandingkan dengan 
harga jualnya. Sementara jika Nilai Relatif 
produk itu bernilai negatif artinya konsumen 
merasa kurang puas karena mengganggap harga 
jual produk tersebut lebih mahal dibandingkan 
dengan kinerjanya. Dan i Gambar.2. terdapat 2 
merek yang memiliki nilai positif dan 2 merek 
yang memiliki nilai negatif. 
3.4 Grafik Posisi Merek 
Hasil analisis Nilai Relatif tadi dapat 
diperjelas dengan tampilan grafik sebagai berikut. 








Gambar. 3. Grafik Posisi Merek Produk 
Penjelasan dari gambar grafik tersebut adalah 
sebagai berikut. Grafik terbagi menjadi empat 
bagian yaitu kin i atas, kin bawah, kanan atas, dan 
kanan bawah. Merek produk yang terdapat di bagian 
kuadran kanan adalah H dan Y. Kedua merek 
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tersebut memiliki lcinerja yang relatif balk dengan 
harga yang kompetitif. Dua merek yang lain yaitu S 
dan K berada pada lcuadran kin i bawah. Hal tersebut 
menunjuklcan bahwa harga jual produk sepeda 
motor itu dinilai lebih mahal daripada kinerjanya. 
Berdasarkan posisi tersebut dapat juga 
dijelaskan bahwa merek produk Y bersaing secara 
ketat dengan merek produk H. Artinya menurut 
persepsi konsumen posisi merek tersebut relatif 
sama dalam hal kinerja dengan harganya. 
4. Kesimpulan dan Saran 
4.1. Kesimpulan 
Dan i pembahasan yang telah dilakukan dapat 
dibuat beberapa kesimpulan untuk menjawab 
masalah bagaimana mengetahui posisi produk 
perusahaan dibandingkan dengan produk 
pesaingnya? 
Berdasarkan Analisis pada Kinerja Relatif 
dengan sampel para responden pengguna 
sepeda motor disimpulkan bahwa terdapat 2 
merek produk yang memiliki kinerja relatif 
lebih balk yaitu merek H dengan nilai 108,64 
dan Y dengan nilai 113,34. Dikatalcan Kinerja 
relatif baik karena besarnya nilai masing-
masing merek ini adalah lebih besar dari 100. 
Sedangkan 2 merek produk lainnya yaitu S 
dengan nilai 85,30 dan K dengan nilai 92,72 
memiliki kinerja yang relatif kurang baik. 
Dikatalcan Kinerja relatif lcurang baik karena 
nilai masing-masing merek tersebut kurang dari 
100. 
2. Berdasarkan Analisis pada Harga Relatif 
dengan sampel para responden pengguna 
sepeda motor disimpulkan bahwa terdapat 2 
merek produk yang memiliki Harga relatif lebih 
baik yaitu merek H dengan nilai 104,85 dan Y 
dengan nilai 110,65. Dikatakan Harga relatif 
baik karena nilai masing-masing merek ini lebih 
besar dari 100. Sedangkan 2 merek produk 
lainnya yaitu S dengan nilai 90,14 dan K 
dengan nilai 94,36 memiliki harga yang relatif 
kurang baik. Dikatakan Harga relatif kurang 
baik karena nilai masing-masing merek ini 
kurang dari 100. 
Berdasarkan Analisis pada Nilai Relatif dengan 
sampel para responden pengguna sepeda motor 
disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dapat 
ditunjuldcan dengan Nilai Relatif produk yang 
positif. Artinya Kinerja produk tersebut masih 
lebih balk serta dapat diterima dibandingkan 
dengan Harga jualnya. Sementara jika Nilai 
Relatif produk itu negatif artinya konsumen  
merasa kurang puas karena menggai 
jual produk tersebut lebih mahal di 
dengan kinerjanya. 2 merek yang mi 
positif dan 2 merek yang rpemiliki ii 
Konsumen yang diwakili oleh 
menilai bahwa produk merek H a 
terbaik, sedangkan merek S di 
sebagai yang terjelek. 
Dad gambar grafik posisi merek 
disimpulkan bahwa merek produk 
terdapat di bagian kuadran kanan 
kedua merek tersebut memiliki ki 
relatif balk dengan harga yang kom 
merek yang lain yaitu S dan K b 
kuadran kin i bawah. Hal tersebut m 
bahwa harga jual produk sepeda 
dinilai lebih mahal daripada 
Selanjutnya merek produk Y bers 
ketat dengan merek produk H. Aran 
persepsi konsumen posisi merek ter 
sama dalam hal kinerja dengan harga 
4.2 Saran 
Dengan beberapa kesimpulan 
dibuat dapatlah disampaikan saran sebagai 
Untuk masa yang akan datang manajer 
masing perusahaan dapat memfokuskan pel 
nya dengan merek-merek lain. Misalnya 
pemetaan posisi itu dapat digunakan sebapi 
pembuatan keputusan untuk pembuatan mated 
perbaikan kualitas produk, dan inovasi us 
fitur-fitur produlcnya. Kesemuanya itu tidak 
terlepas dari pertimbangan faktor harga. 1 
konsumen akan selalu membandingkan kinerja 
produk dengan harga yang hams dibayarkaa 
memperolelmya. 
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